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广告与传播
激着男性对性的潜在欲望 , 挑动他们去实现女性形象所代
表的“符号”意义 ; 另一方面 , 通过不断的“复制”, 广告同
时将这些男性眼光和心理中的 “理想” 女性形象塑造为








性形象的状况视若无睹 , 任其滋长 , 必然会给社会民生带来
许多不良的后果。“广告的本质是推销 , 其目的是商业性
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苹果公司近期为它的3个新产品投放了一系列电视广
告 , 其中的广告歌虽是由3个不出名的乐团演唱 , 却非常好
听。美国市场研究中心Compete捕捉了从2007年8月到2008
年1月 , 5个月时间 , 搜索引擎关于这3支广告歌的关键字 , 加
起来共有100万次以上的搜索。①事实上 , 许多脍炙人口的广








根据 心 理 学 的 理 论 , 音 乐 可 以 影 响 和 决 定 消 费 情 绪
和 心 理 。 著 名 心 理 学 家 冯 特 认 为 所 有 的 情 绪 都 可 以 由 三
维 量 来 加 以 界 定 , 即 : 愉 快——不 愉 快 ( 或 厌 恶 ) ; 兴
奋——抑 制( 抑 郁 ) ; 紧 张——放 松 。 音 乐 所 包 含 的 音 响
强 度 、节 奏 快 慢 、旋 律 和 调 性 能 使 人 们 建 立 愉 快 、兴 奋 、紧
张或放松等情绪性条件反应。上世纪70年代 , 美国广告理
论 专 家 T·Schwartz 提 出 了 “ 共 鸣 模 型 ”( Resonance
Model ) , 即 成 功 的 品 牌 广 告 一 定 是 与 目 标 受 众 ( 消 费
者 ) 产 生 了 共 鸣 , 广 告 唤 起 并 激 发 消 费 者( 受 众 ) 内 心 深
处 的 回 忆 , 让 消 费 者 产 生 难 以 忘 怀 的 体 验 和 感 受 , 同 时 广
告 也 赋 予 品 牌 特 定 的 内 涵 和 象 征 意 义 , 并 在 消 费 者 心 中
建立移情联想。”②而音乐恰恰能与情感记忆产生共鸣。在
音 乐 营 销 中 , 音 乐 的 影 响 往 往 是 潜 意 识 的 , 人 们 也 许 还 未
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【内容提要】音乐营销利用音乐在情感上与人们产生共鸣和沟通 , 为大众营造消费情境 , 带来身心愉悦 , 达到销售产品
和建立品牌形象的目的。本文将以广告歌曲为例 , 从音乐营销的心理学依据、作用和需要注意的问题等 3 个方面对我国音
乐营销的现状进行探讨研究。
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身份认同 , 从而获得心理满足和体验 , 提升消费效用。在音
乐营销中 , 音乐与品牌文化和内涵密不可分 , 它既是传递产
品信息的媒介 , 更是商品价值的一部分。音乐营造消费氛
围 , 用旋律表达品牌的情感诉求。使用得当的音乐营销 , 在
感染消费者的同时 , 也能让他们体会到品牌文化所带来的






























畴 , 这只能说是广告行为、明星效应 , 还达不到音乐营销的
层面。企业自我的东西太少了 , 跟风的情况比较严重。音乐








改 编 熟 悉 的 歌 曲 旋 律 , 根 据 需 要 运 用 于 自 己 的 广 告
是 一 些 企 业 常 采 用 的 营 销 手 段 。 然 而 在 音 乐 营 销 中 , 企
业 应 该 拥 有 自 主 知 识 产 权 的 一 整 套 音 乐 识 别 系 统
( SIS) , 它 是 企 业 自 身 无 形 资 产 的 一 部 分 , 承 载 着 企 业
文 化 和 品 牌 内 涵 。1999年6月 , 可 口 可 乐 公 司 在“ 雪 碧 ”
饮 料 广 告 中 使 用 了《 日 出 》又 名《 真 我 》的 主 题 曲 。该 广
告 引 起 了 太 阳 神 公 司 的 注 意 , 认 为 其 主 题 曲 的 旋 律 和 歌
词 与 太 阳 神 集 团 听 觉 识 别 系 统 中 使 用 的 在 广 东 版 权 局
登 记 的 公 司 企 业 歌 曲 、广 告 歌《 当 太 阳 升 起 的 时 候 》的
旋 律 歌 词 基 本 相 同 。2000年4月 太 阳 神 集 团 对 可 口 可 乐
公 司 提 起 侵 犯 知 识 产 权 诉 讼 。经 中 国 版 权 研 究 会 版 权 鉴
定 专 业 委 员 会 进 行 鉴 定 认 为 : 两 首 作 品 不 存 在 使 之 显 著
区 别 的 成 分 , 现 存 的 微 小 差 别 不 足 以 使 其 受 众 感 觉 这 两
部 作 品 是 不 同 的 作 品 , 即 两 部 作 品 是 基 本 相 同 的 。2005
年2月6日 , 可 口 可 乐 公 司 就 法 院 判 决 结 果 在 《 法 制 日
报 》上 发 表 了 致 歉 声 明 。 ④
在运用音乐营销之前首先要意识到音乐是一种知识产
权 , 而知识产权的纠纷很可能为品牌发展埋下隐患 , 应该努
力获得使用许可协议。对于能找到著作权人的 , 企业要与著
作权人协商后获取权利许可 ; 而对于无法找到的 , 应请相关










今天 , 我们的感官正全方位接收着各种信息的刺激 , 怎样才
能抓住消费者的心 , 音乐营销的力量不可小觑。麦当劳的
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